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2. Grundlagen des Wirtschaftens

Lernorientierung

Nach Bearbeitung dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

« das 6konomische Prinzip in seiner Ursache und seinen Auspragun-
gen zu erldutern;

« Begriff und Auspragungen der Einzelwirtschaften zu erldutern;

» die Kombination der Produktionsfaktoren im betrieblichen Leis-
tungsprozess zu beschreiben;

« das System externer Einflussgréen auf die Einzelwirtschaften zu
skizzieren;

- ausgewahlte betriebswirtschaftliche Begriffe und Kennzahlen zu
erlautern und relative Kennzahlen zu berechnen.

2.1 Grundlegende Aspekte des Wirtschaftens

2.1.1 Das Wirtschaften

Unter Wirtschaften versteht man die Disposition knapper Giiter zur Befrie-  Wirtschaften
digung von unbegrenzten Bediirfnissen (Schierenbeck & Wohle, 2016, S. 3).
Zentrales Element ist somit ein Widerspruch zwischen der Knappheit der
Giiter und der Unbegrenztheit der Bediirfnisse. Als Bediirfnis wird ein Man-
gelempfinden verstanden, das in unterschiedlichen Formen und Ebenen exis-
tiert. Der Mensch sucht dieses Mangelempfinden zu befriedigen. Auch wenn
nicht jedes Bediirfnis, wie im Folgenden beschrieben wird, durch Giiter zu
befriedigen ist, spielen diese doch in den meisten Fillen eine zentrale Rolle und
machen das Wirtschaften nétig, da sie knapp sind. Diese Knappheit ist daran
zu erkennen, dass diese Giiter einen Preis haben bzw. ihre Herstellung oder
Beschaffung einen Aufwand verursacht. Dieses Prinzip hat fiir die Wirtschafts-
wissenschaften einen umfassenden Charakter, es gilt sowohl im Groflen wie
im Kleinen. Da das Verhiltnis unbegrenzter Bediirfnisse gegeniiber knappen
Giitern immer gilt, besitzt es als Ausgangshypothese auch umfassende Erkla-
rungskompetenz, in jedem Fall werden Wirtschaftssubjekte versuchen, die fiir
sie optimale Losung dieses Widerspruchs zu erzielen (Weber et al., 2018, S. 3).
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2. Grundlagen des Wirtschaftens

Minimalprinzip

Maximalprinzip

Generelles Extre-
mumprinzip oder
Optimumprinzip

Dies geschieht nach dem 6konomischen Prinzip, auch Rationalprinzip oder
Wirtschaftlichkeitsprinzip genannt, das drei Erscheinungsformen kennt:

Minimalprinzip

Beim Minimalprinzip soll mit minimalem Mitteleinsatz ein im Voraus festge-
legtes Ergebnis erzielt werden. Output gegeben/Input zu optimieren. Beispiel:
Sie mochten eine Bratwurst kaufen und suchen nun den Bratwurststand, an
dem diese am giinstigsten ist. (Es wird davon ausgegangen, dass sich Bratwiirste
hinsichtlich Gréfle und Qualitét nicht unterscheiden.)

Maximalprinzip

Beim Maximalprinzip soll mit gegebenem Mitteleinsatz ein optimales Ergeb-
nis erzielt werden. Input gegeben/Output zu optimieren. Beispiel (quantitati-
ve Optimierung): Sie mochten fiir zehn Euro so viele Bratwiirste kaufen wie
moglich (Annahme wie oben). Oder (qualitative Optimierung): Sie méchten
fiir drei Euro die qualitativ beste Bratwurst kaufen.

Generelles Extremumprinzip oder Optimumprinzip

Dieses Prinzip strebt nach einem moglichst giinstigen Verhiltnis von Output
zu Input und verbindet damit die anderen beiden Prinzipien. Wahrend die bei-
den anderen Prinzipien jeweils Input oder Output festlegen, ist dies hier nicht
der Fall; zu optimieren ist das unmittelbare Verhaltnis zwischen beiden. Im
folgenden Beispiel entfillt die Annahme der nicht vorhandenen Qualitédtsun-
terschiede, es gibt also Qualitatsunterschiede. Sie werden nun nicht unbedingt
die Bratwurst mit dem geringsten Preis oder der hochsten Qualitét kaufen, son-
dern diejenige, bei der das Verhiltnis zwischen Qualitdt und Preis optimal ist.
Logisch betrachtet verwirklichen Sie mit dieser Wahl immer gleichzeitig auch
die beiden anderen Prinzipien, da Sie fiir den im generellen Extremumprinzip
gewihlten Input und Output jeweils gleichzeitig Input und Output optimiert
haben, weshalb Minimal- und Maximalprinzip auch als Spezialfille dieses
Prinzips gesehen werden konnen (Schierenbeck & Wohle, 2016, S. 5; Weber
etal.,, 2018, S. 3).

Wirtschaften ist das Streben nach grofitmoglicher Effizienz (s. u.), also
einem moglichst giinstigen Verhiltnis von Output zu Input (vgl. zum ganzen
vorangehenden Abschnitt auch Wohe et al., 2020, S. 8; 34 ff.).
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2. Grundlagen des Wirtschaftens [v¥j

Effizienz und Effektivitit sind wesentliche Begriffe der Betriebswirtschaftslehre
und werden im Alltag hdufig synonym oder in anderer Weise falsch gebraucht.

Als Effektivitit bezeichnet man die Eignung einer Handlung zur Zieler-  Effektivitit
reichung. Eine Handlung ist nur dann effektiv, wenn das im Vorfeld gesetzte

Ziel durch diese Handlung tiberhaupt erreicht werden kann. Man kann den

Begriff ,Effektivitdt  auch mit dem Satz ,Die richtigen Dinge tun’ umschreiben

(Thommen & Amelung, 2018).

Praxisbeispiel

Sie haben Durst. Ziel ist es, den Durst zu stillen. Eine effektive Handlung, um
den Durst zu stillen, wdre es, Wasser zu trinken. Eine nicht effektive Handlung
ware es, trockenes Brot zu essen, da dadurch der Durst nicht gestillt wird.

Als Effizienz bezeichnet man die Optimierung des Vorgehens zur Zielerrei-  Effizienz
chung. Um effizient zu handeln, sollte das vorgegebene Ziel méglichst optimal

erreicht werden, z. B. méglichst preisgiinstig, moglichst schnell etc. Die Effizi-

enz wird durch das Verhaltnis von Output zu Input ausgedriickt. Idealerweise

sollte der Input im Vergleich zum Output maglichst gering sein. Eine Mafinah-

me kann also mehr oder weniger effizient sein (Feess, 2018).

Der Begriff ,Effizienz® kann auch mit der Aussage ,Die Dinge richtig tun'
umschrieben werden.

Sie mochten ein Buch lesen. Ziel ist es, dieses schnellstmdglich zu lesen, um
die Inhalte des Buches zu lernen. Input ist die bendtigte Zeit, Output ist der
Wissenszuwachs. Eine effiziente Handlung wadre es, sich regelmaRig kon-
zentriert mit dem Text zu beschaftigen, um den Wissenszuwachs in kurzer
Zeit zu ermdglichen. Weniger effizient wdre es, wahrend des Lesens alle fiinf
Minuten auf das Smartphone zu schauen. Man wird abgelenkt und benétigt
mehr Zeit, um das Buch zu beenden. Das heif3t, der Input steigt (mehr Zeit).
Der Output (Wissenszuwachs) bleibt gleich. Das Verhdltnis zwischen Output
und Input sinkt und diese Vorgehensweise ist weniger effizient als durchge-
hend konzentriert zu lesen.

Grundsitzlich muss zundchst immer die Effektivitdt einer MafSnahme {iber-
priift werden, bevor an der Effizienz gearbeitet werden kann. Wenn eine
Mafinahme nicht effektiv ist, d. h. nicht zur Zielerreichung beitragt, kann die
Effizienz auch nicht gesteigert werden.
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2. Grundlagen des Wirtschaftens

Praxisbeispiel

Ziel: Sie mochten taglich schnellstmoglich zur Arbeit kommen.

Sie konnten den Weg zur Arbeit grundsatzlich zu FuB, mit dem Fahrrad, mit
dem Zug oder mit dem Auto zuriicklegen.

Da Sie taglich zur Arbeit gelangen miissen und sich diese 100 Kilometer von
Ihrem Wohnort entfernt befindet, diirfte mindestens der FuBweg nicht effek-
tiv sein. Sie werden es nicht schaffen, taglich 200 km FuBweg zu bewaltigen,
acht Stunden zu arbeiten und ausreichend zu schlafen. Auch mit dem Fahrrad
wird es kaum mdglich sein, diesen Weg taglich zuriickzulegen (Olfert et al.,
2013, Box 249).

Somit verbleiben Auto und Zug, die grundsatzlich effektiv, d. h. zur Zielerrei-
chung geeignet sind. Zwischen Auto und Zug miissen Sie nun die Effizienz
berechnen. Welches Verkehrsmittel bringt Sie schnellstmoglich zur Arbeit?
Wenn man Verspatungsmaglichkeiten, wie Stau, Autopanne, Zugverspatung
etc. nicht beriicksichtigt, wird das effizientere, d. h. schnellere Verkehrsmittel
wahrscheinlich das Auto sein.

Wire das Ziel, so preisgiinstig wie moglich einmalig eine Strecke von 100
Kilometern zu bewiltigen, ohne zeitliche Aspekte beriicksichtigen zu miissen,
sollte eine andere Strategie gewidhlt werden. Mit dieser Zielvorgabe wiren der
Fuflweg und das Fahrrad wieder effektiv. Das effizientere Mittel wire dann
der Fufiweg, da der Kauf von geeigneten Schuhen wahrscheinlich giinstiger
ist als der eines Fahrrades. Die Fahrt mit dem Auto wire aufgrund der hohen
Anschaffungs- und Betriebskosten (Benzin, Versicherung ...) nicht effizient.

2.1.2 Bediirfnisse und Giiter

Wie oben bereits beschrieben werden Bediirfnisse als Mangelempfindungen
des Menschen definiert und sind generell unbegrenzt. Bediirfnisse konnen
nach unterschiedlichen Gesichtspunkten gegliedert werden (Weber et al., 2018,
S.1):

Existenzbediirfnisse  Existenzbediirfnisse dienen der Existenzerhaltung, zu ihnen zéhlen Essen,
Schlafen und Kleidung.

Grundbediirfnisse ~ Grundbediirfnisse sind gesellschaftlich und kulturell gepragt und reprisentie-
ren den allgemeinen Lebensstandard einer Gesellschaft — oder enger betrachtet
einer gesellschaftlichen Gruppe; z. B. Kino- oder Theaterbesuche, bestimmte
Kleidung, Reisen und Sport.
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2. Grundlagen des Wirtschaftens

Luxusbediirfnisse reflektieren zwar auch die gesellschaftlichen Wertevorstel-  Luxusbediirfnisse
lungen, sind jedoch tiber dem fiir die Befriedigung der Grundbediirfnisse

Notwendigen angesiedelt und meist mit dem Streben nach Prestige und Aner-

kennung verbunden: teure Autos, Schmuck und Kleidung.

Ob ein Gut ein Grundbediirfnis oder ein Luxusbediirfnis befriedigt, hiangt
insofern vom gesellschaftlichen Kontext ab. Gleichzeitig konnen einzelne Giiter
auch mehrere Bediirfnisse gleichzeitig befriedigen. Kleidung im Winter befrie-
digt immer ein Existenzbediirfnis, ob sie auch noch weitere Bediirfnisse befrie-
digt, hingt davon ab, wie sie im Kontext der jeweiligen Gesellschaft betrachtet
wird.

Zur Befriedigung dieser Bediirfnisse existieren verschiedene Arten von Giitern.
Die wesentlichste Unterscheidung ist die Einteilung in freie Giiter und knap-
pe Giiter oder Wirtschaftsgiiter, da nur letztere das Wirtschaften notwendig
machen.

Freie Giiter liegen in unbegrenzter Menge vor, sie sind also nicht knapp und  Freie Giiter
haben daher auch keinen Preis. Die Nutzung durch ein Wirtschaftssubjekt
hat keinen Effekt auf die Nutzung durch ein anderes Wirtschaftssubjekt. Sie
werden von der Natur in ausreichendem Maf3e bereitgestellt und miissen nicht
hergestellt werden, daher verursachen sie keine Kosten. Klassischerweise wer-
den darunter Giiter wie Luft, Sonnenlicht, Meerwasser oder Sand in der Sahara
verstanden (Weber et al., 2018, S. 2). Aber selbst bei diesen Giitern sollte man
beachten, dass diese nicht immer und zu jeder Zeit als freie Giiter betrachtet
werden kénnen und insbesondere nicht, wenn man einen bestimmten Zustand
voraussetzt. Als Beispiel kann hier saubere Luft gelten, diese ist in Industrie-
lindern kein freies Gut. Wiirde man der Industrie erlauben, beliebig Abgas-
emissionen zu produzieren, so wiirde diese Nutzung die Nutzung als Atemluft
beeintrichtigen, daher werden die Emissionen rechtlich beschriankt. Diese
Beschrinkung verursacht Kosten, die sich in den Produktpreisen niederschla-
gen. Im Ergebnis wird also fiir saubere Luft bezahlt.

Diejenigen Giiter, die nicht zu den freien Giitern zdhlen, sind entsprechend  Knappe Giiter oder
knappe Giiter oder Wirtschaftsgiiter, diese sind der Gegenstand des Wirt- ~ Wirtschaftsgiiter
schaftens.

Diese Giiter lassen sich nach verschiedenen Gliederungskriterien unterteilen
(Weber et al., 2018, S. 1 f.; Wohe et al., 2020, S. 278 f.; 410).
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Gliederungsprinzip:
Nutzungsart

Gliederungsprinzip:
Stellung im Produk-
tionsprozess

Gliederungsprinzip:
direkte oder indirekte
Bediirfnisbefriedigung

Gliederungsprinzip:
Materialitat

Gliederungsprinzip:
Komplementér- und
Substitutionsverhaltnis

2. Grundlagen des Wirtschaftens

Gliederungsprinzip: Nutzungsart
Verbrauchsgiiter vs. Gebrauchsgiiter

Verbrauchsgiiter werden durch die Benutzung verbraucht, exemplarisch ist
Benzin ein solches Gut, es liefert die Energie fiir die Fortbewegung und ist
dann verbraucht. Das Auto hingegen erlaubt einen wiederholten dauerhaf-
ten Gebrauch und ist daher ein Gebrauchsgut.

Gliederungsprinzip: Stellung im Produktionsprozess
Inputgut vs. Outputgut

Inputgiiter sind z. B. Rohstoffe, Gebaude oder Maschinen, die benétigt
werden, um Outputgiiter, also die Ergebnisse der Produktion, zu erstellen.
Bei einem Reifenproduzenten sind Reifen Outputgiiter, verwendet nun ein
Autoproduzent diese fiir seine Fahrzeugproduktion, sind die Reifen aus
seiner Sicht Inputgiiter.

Gliederungsprinzip: direkte oder indirekte Bediirfnisbefriedigung
Produktionsgiiter vs. Konsumgiiter

Konsumgiiter dienen der unmittelbaren Bediirfnisbefriedigung, sie sind
somit nie Inputgiiter; sofern Giiter jedoch in die betriebliche Leistungs-
erstellung eingehen oder diese unterstiitzen, sind diese Produktionsgiiter.
Ein Biirostuhl, den eine Privatperson kauft, um bequem zu sitzen, wenn sie
privaten Vergniigungen nachgeht, ist somit ein Konsumgut. Der identische
Stuhl im Biiro eines Rechtsanwaltes, der darauf sitzt, wihrend er Mandanten
berdt und Gutachten schreibt, ist jedoch Produktionsgut.

Gliederungsprinzip: Materialitat
Materielle Giiter vs. immaterielle Giiter

Materielle Giiter sind physisch vorhanden; immaterielle Giiter hingegen
haben keine physische Substanz, zu diesen gehoren Rechte und Dienstleis-
tungen.

Gliederungsprinzip: Komplementar- und Substitutionsverhaltnis
Komplementirgiiter vs. Substitutionsgiiter

Komplementirgiiter stehen in einem komplementédren Verhaltnis zueinan-
der. Dies bedeutet, sie ergidnzen sich. Als Beispiel konnen hier wiederum das
Auto und das Benzin gelten. Wenn der Preis fiir Benzin nun extrem steigen
wiirde, wiirden auf Dauer weniger Autos gekauft werden. Somit ergibt ein
steigender Preis bei Gut A eine sinkende Menge bei Gut B. Giiter, die durch
diese Effekte miteinander verbunden sind, sind also Komplementirgiiter.
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2. Grundlagen des Wirtschaftens

Substitutionsgiiter substituieren sich, dies bedeutet, sie ersetzen sich gegen-
seitig. Als Beispiel konnen Butter und Margarine gelten, die sich nahezu
vollstandig in den meisten Anwendungsbereichen substituieren. Wenn der
Preis fiir Butter nun extrem steigen wiirde, wiirde auf Dauer mehr Margari-
ne gekauft werden. Somit ergibt ein steigender Preis bei Gut A eine steigende
Menge bei Gut B. Wenn bei zwei Giitern dieses Verhiltnis vorliegt, handelt
es sich um Substitutionsgiiter.

2.2 Der Ort des Wirtschaftens: Die Einzelwirtschaften

Das Wirtschaften vollzieht sich in sogenannten Einzelwirtschaften oder Wirt-
schaftseinheiten. Diese lassen sich nach folgenden Kriterien einteilen (Olfert
& Rahn, 2017, S. 50 f.; Wohe et al., 2020, S. 29 ff.):

Eigentum: Offentliches Eigentum vs. privates Eigentum

Mit dem Eigentum verkniipft ist ebenso die Frage, wem die Friichte des
Wirtschaftens zustehen; 6ffentliches Eigentum dient somit dem Gemein-
wohl, Privateigentum der Steigerung der Wohlfahrt des privaten Eigentii-
mers.

Zweck: Produktion vs. Konsumtion

Produktionswirtschaften beschiftigen sich mit der Umwandlung von Input-
glitern in Outputgiiter; sie suchen, dieses Verhltnis zu optimieren.

Konsumtionswirtschaften hingegen suchen, die unmittelbare Bediirfnisbe-
friedigung zu optimieren, also mit den zur Verfiigung stehenden Mitteln die
grofitmogliche Bediirfnisbefriedigung zu erreichen.

Offentlich
(Theater, Krankenkassen,
Unternehmen Sparkassen)
(Produktionswirtschaften)
Privat
Einzelwirtschaften
Offentlich

(Bundes-, Lander- und
Kommunalhaushalte)

Haushalte
(Konsumtionswirtschaften)
Privat
(Familien-, Singlehaushalte
und Vereine)

Abb.5 Einzelwirtschaften
(eigene Darstellung)
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42 2. Analyse von Markten und Kundenverhalten

2.3  Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens

Nachdem wir uns im vorherigen Kapitel mit den Grundlagen der Markt-
forschung beschiftigt haben, wird im Folgenden das Kéuferverhalten niher
betrachtet. Aufgrund theoretischer Modelle und empirischer Analysen des
Kauferverhaltens konnen wichtige Informationen fiir das Marketing bzw. die
Marketingforschung gewonnen werden. Somit stellt auch die Kauferverhal-
tensforschung eine wichtige Informationsgrundlage dar.

Die Kéuferverhaltensforschung beschiftigt sich mit den Bestimmungsfaktoren
des Kduferverhaltens. Hierunter werden Aspekte verstanden, die einen Einfluss
auf das Verhalten eines Kdufers haben konnen. Dabei gilt es, die in der folgen-
den Abbildung dargestellten Fragestellungen zu beachten.

Wer kauft? > Kaufakteure, Trager der Kaufentscheidung
Was? 4 Kaufobjekte
Warum? > Kaufmotive
Wie? > Kaufentscheidungsprozesse, Kaufpraktiken
Wie viel? > Kaufmenge
Wann? > Kaufzeitpunkt, Kaufhaufigkeit
Wo bzw. bei Wem? | 2 Einkaufsstatten, Lieferantenauswahl

Abb. 13 Fragestellungen zum Kauferverhalten
(in Anlehnung an MEFFERT et al. 2012, S.102)

Das Ziel der Konsumentenforschung ist es, das Kduferverhalten in sdmtlichen
Situationen erkldren zu konnen. Dies bedeutet jedoch, dass dazu eine Vielzahl
von Konstrukten theoretisch erfasst und empirisch tiberpriift werden muss.
Unter einem Konstrukt versteht man dabei einen theoretischen Sachverhalt
innerhalb einer wissenschaftlichen Theorie (in diesem Fall der Kauferverhal-
tensforschung), der mithilfe von empirischen Untersuchungen hinsichtlich
seiner Giiltigkeit zu tiberpriifen ist.

Ein Modell welches versucht, jedes Kaufverhalten mithilfe einer Vielzahl von
Konstrukten zu erkliren, wird auch als Totalmodell bezeichnet. Jedoch fehlt es
diesen Modellen oft an einer umfassenden empirischen Uberpriifung. Zudem
sind die einzelnen Konstrukte untereinander nicht immer widerspruchsfrei,
sodass diese Modelle lediglich als Gliederung, nicht aber als eine geschlossene
Theorie des Konsumentenverhaltens dienen konnen (vgl. TROMMSDORFF
2009, S. 25 f.).
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2. Analyse von Markten und Kundenverhalten 43

Wie bereits erwihnt, bestehen Totalmodelle aus einer Vielzahl theoretischer =~ Bestimmungsfaktoren
Konstrukte, um somit simtliche Bestimmungsfaktoren des Kduferverhaltens  des Kauferverhaltens
erfassen zu konnen. Die Faktoren werden jedoch zundchst isoliert voneinander

betrachtet.

Die folgende Abbildung zeigt eine vergleichsweise einfache Aufspaltung hin-
sichtlich interpersonalen und intrapersonalen Bestimmungsfaktoren des
Kéuferverhaltens. Jedoch reicht die Betrachtung eines einzelnen Bestimmungs-
faktors nicht aus, um das Kauferverhalten erfassen zu konnen. Vielmehr muss
von wechselseitigen Beziehungen innerhalb des Modells ausgegangen werden
(vgl. MEFFERT et al. 2012, S. 108 £.).

Im weiteren Verlauf wollen wir nun auf die einzelnen Faktoren und ihre Bedeu-
tung eingehen, da nur so ein ganzheitliches Verstindnis fiir das Kauferverhal-
ten geschaffen werden kann.

Interpersonale Intrapersonale
Bestimmungsfaktoren Bestimmungsfaktoren

——>  Aktiviertheit & Involvement

Kultur —D Emotion
Gesellschaftliche Normen
Soziale Schicht ; Motiv
Gruppen
Familien
> Einstellung
—} Werte
—} Personlichkeit

Abb. 14 Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens
(in Anlehnung an TROMMSDORFF 2009, S. 32)

Im Rahmen der folgenden Ausfithrungen weisen wir Sie in die Grundlagen des
Konsumentenverhaltens und das Verstidndnis verschiedener Kauf- und Infor-
mationsbeschaffungsprozesse ein. Es werden dabei aufgrund ihrer besonderen
Relevanz fiir Kaufprozesse insbesondere die beiden Konstrukte Involvement
und Motivation betrachtet. Die in Theorien zum Konsumentenverhalten hau-
fig auch genutzten Konstrukte Emotion, Einstellung, Wert und Personlichkeit
werden hingegen aus Griinden, die aus den folgenden Ausfithrungen hervor-
gehen, vernachlissigt.
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Emotionen werden durch innere Erregung hervorgerufen. Jegliches menschli-
che Verhalten ldsst sich auf Motive zuriickfithren. Einstellungen sind auf Moti-
ve zuriickzufiihren, die durch die Einbeziehung von Wissen um die Eignung
einer Sache zur Motivbefriedigung zu einem konsistenten Verhalten fiithren.
Sehr umfassende und starke Einstellungen/Einstellungskomplexe werden als
Wert(haltung) bezeichnet.

Personlichkeit ist ein charakteristischer, komplexer, aus allen vorgenannten
Konstrukten zusammengesetzter Zustand, der aufgrund seiner Komplexitt
nur in Einzelféllen zur Verhaltenserkldrung herangezogen werden kann (vgl.
TROMMSDOREF 2009, S. 33 f.; KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, 141 ff,,
S. 168 £.). Wie dargestellt, konnen Motive als konkretisierte Emotionen/Bediirf-
nisse und Triebe angesehen werden, wodurch diese erkennbar und handhabbar
werden; ebenso sind Motive die Grundlage fiir alle umfassenderen Konstrukte.

2.3.1 Involvement

Das im Folgenden zunéchst dargestellte Involvement bezieht sich vor allem
auf die Tendenz zur Informationserlangung/-verarbeitung einer Person in
bestimmten Situationen. Dies ist aufgrund der Informationsfunktion von
besonderer Bedeutung.

Involvement und Kaufentscheidungen

Fir das Konsumentenverhalten spielt es eine wesentliche Rolle, wie relevant
eine Kaufentscheidung fiir den jeweiligen Konsumenten ist; das wesentliche
Konstrukt der Auspriagung dieser Relevanz und des damit verbundenen Infor-
mationsaufwandes ist das Involvement, welches als Basiskonstrukt der Mar-
ketingtheorie betrachtet werden kann (vgl. TROMMSDOREFF 1998, S. 50 ff;
VERGOSSEN 2004, S. 29). Aus diesem Grund wird dieses Konstrukt herange-
zogen, um insbesondere die Relevanz der Informationsfunktion des personli-
chen Verkaufsgespriches herauszustellen.

Im Kontext dieser Arbeit und in Anlehnung an die einschldgige Literatur (vgl.
VERGOSSEN 2004; FELSER 1997, S. 65; TROMMSDORFF 2009, S. 42 ff.) soll
Involvement vor allem als Grad des personlichen Interesses an einer Handlung
oder einem Objekt gesehen werden, das von einer entsprechenden Bereitschaft
zum Informationserwerb sowie zur Informationsverarbeitung begleitet ist und
damit die
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1. kognitive Beteiligung und Kontrolle sowie

2. die innere (emotionale) Aktiviertheit des Konsumenten bestimmt

(vgl. FOSCHT/SWOBODA 2017, S. 122; BANSCH 2002, S. 10).

Als Folge hohen Involvements besteht somit ein hoher Informationsbedarf, da
durch die intensive innere Aktiviertheit ein hohes Risikoempfinden hinsicht-
lich der Handlung gegeben ist, das durch einen hoheren subjektiven Infor-
miertheitsgrad gemindert werden soll (vgl. FELSER/KAUPP/PEPELS 1999,
S. 83). Nach TROMMSDOREF (1998, S. 42) ist

»Involvement die auf Informationserwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviert-
heit bzw. die Motivstirke zu objektgerichteten (Informations-)Prozessen ...

Nach SOLOMON, BAMOSSY und ASKEGAARD (vgl. 2001, S. 119) kann
Involvement als die Motivation zur Informationsverarbeitung betrachtet wer-
den. Es entsteht somit eine starke Nahe zum Begriff der Aufmerksamkeit, die
auch als, auf die Informationsverarbeitung gerichtete, Aktiviertheit betrachtet
werden kann (vgl. FELSER/KAUPP/PEPELS 1999, S. 31).

Es werden verschiedene Arten des Involvements, besser verschiedene Ursa-  Verschiedene Arten
chen, unterschieden. Diese konnen in der Person, dem Produkt, der Situation, des Involvements
dem Werbemittel sowie dem Medium bestehen.

1. Personliches Involvement ergibt sich aus der Interessenlage der Person in
Abhingigkeit von personlichen Préadispositionen, Wiinschen und Zielen.
Die Auspréagung des personlichen Involvements ist ein wesentlicher Bestim-
mungsfaktor fiir die Summe, die Personen fiir eine bestimmte Kategorie
von Giitern auszugeben bereit sind (vgl. SOLOMON/BAMOSSY/ASKE-
GAARD 2001, S. 119).

2. Produktbezogenes Involvement ergibt sich insbesondere aus dem emp-
fundenen Kaufrisiko, das der Kauf dieses Produktes mit sich bringt. Dieses
hingt wesentlich damit zusammen, wie hoch der Preis eines Produktes im
Verhiltnis zum verfiigbaren Einkommen ist, welche Dauer die Bindung an
die Entscheidung hat und welche soziale Aulenwirkung die Entscheidung
nach sich zieht (vgl. TROMMSDOREFF 1998, S. 304 ff.).

3. Situationsbezogenes Involvement hingt wesentlich von den situations-
bezogenen Einfliissen auf die Entscheidung ab. Einflussfaktoren kénnen
hierbei Zeitdruck im negativen Sinne oder auch, im begiinstigenden Sinne,
situativ auftretende soziale Bedeutung des Konsums oder Emotionalisie-
rung in der Kaufsituation sein (vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003,
S.371).
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